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Jeder kann Storytelling einsetzen!

Mit Storytelling Wissen
vermitteln und Konflikte -~
IOse n Unternehmensberater in

einem IT-Unternehmen

Management Summary

e Storytelling wird oft als reines Kommunikationsmittel fur (Projekt-)Prasentationen angesehen.

e Aber auch in der Wissensvermittlung und im Konfliktmanagement kann Storytelling Pro-
jektleiter unterstutzen.

e FuUr eine gelungene Geschichte hilft folgender Aufbau: Definition der Zielgruppe, Auf-
merksamkeit durch einen Teaser und eine zielgruppengerechte Story.

e Jeweils zwei Geschichten verdeutlichen die Wirkung von Storytelling beim Wissensmanage-
ment (u.a. die Max-Planck-Anekdote) und in der Konfliktldsung (u.a. das Tulpen-Prinzip).

Storytelling wird meines Erachtens oft sehr kurzgefasst und vorrangig als ein Kommunikati-
onswerkzeug im Rahmen von (Projekt-)Prasentationen angesehen. Ferner macht sich fir viele
das Gefuhl breit, dies sei nur Profis vorbehalten, weil sich die Wirkung sonst nicht entfalte oder
die falsche Information ankomme und die Zuhérer gelangweilt waren. Storytelling scheint
Fernsehen, Radio und grof3en Redaktionen vorbehalten zu sein. Meines Erachtens gibt es je-
doch zwei vernachlassigte Bereiche, in denen Storytelling sehr gut angewendet werden kann —
mit ein wenig Ubung von jedem Projektleiter und jeder Projektleiterin:

1. Storytelling als Werkzeug zur bewussten Konfliktvermeidung bzw. -verminderung
(durch nicht direktes "Angreifen" des Gesprachspartners)

2. Storytelling als Werkzeug zur Wissensvermittlung und sofortigen Verankerung im Ge-
dachtnis der Zuhdrer (ohne "unendliche" Wiederholungsschleifen)

Storytelling: Was ist das?

There's nothing in the world more powerful than a good story. Nothing can stop it, no
enemy can defeat it. Tyrion Lannister (Figur aus Game of Thrones, Staffel 8, Episode 6)
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Vorab: Storytelling ist kein Allheilmittel fir sdmtliche Kommunikationsprobleme oder Wissens-
defizite. Dennoch sind viele Menschen einer Geschichte gegeniber sehr offen. Lesen Sie dazu
auch: "Storytelling — mit Geschichten wichtige Stakeholder Uberzeugen®.

Storytelling ist kein Werkzeug der Neuzeit. Bereits unsere Vorfahren sollen ums Lagerfeuer ge-
sessen und sich Geschichten erzahlt haben. Storytelling ist vielmehr im Trend, da viele Men-
schen dem gegenuber sehr empfanglich sind. Insbesondere bei den taglich massenhaft ein-
wirkenden Informationen bedarf es einem Mittel, das nicht auf Zurickweisung stol3t, sondern
Interesse weckt und die Menschen direkt trifft und beruhrt. Beim Storytelling geht es im Kern
um emotionsbeladene Geschichten, die unterschiedlich ausgestaltet sein kdnnen, als Ziel aber
die gedankliche und emotionale Mitnahme des Zuhdérers haben.

Die Geschichten kdnnen dabei auf eigenen Erfahrungen basieren, wahre Geschichten aus Poli-
tik oder Wirtschaft aufgreifen oder komplett erfunden sein, solange der zugrundeliegende Kern
zur Informationsvermittlung wahr und valide ist. Rhetorische Mittel wie Metaphern, Symbole,
Ubertreibungen und Vergleiche sind ein zentraler Bestandteil von Storytelling. Damit verbleibt
das erstellte Bild nachhaltig im Gedachtnis der Zuhorer, die Gedanken der Zuhdrer werden ge-
lenkt und ein Zustand der ungeteilten Aufmerksamkeit tritt ein (vgl. Hohmann, 2019).

Konfliktmanagement im Team oder Projekt

Storytelling kann Konfliktsituationen oder sich anbahnende Konfliktsituationen durch eine fur die
Situation passende Geschichte abschwéchen oder sogar abwenden. Denn in einer Geschichte wird
nicht der Gesprachspartner selbst angesprochen oder konfrontiert, sondern die Situation auf einer
"dritten Perspektive" betrachtet. Das Konfliktgesprach wird damit auf eine Meta-Ebene gehoben.

Mit einer Geschichte wird der Gesprachspartner zu einem Perspektivenwechsel bewegt und
kann das eigene Ego Uberwinden. Denn viele Gesprache laufen schlecht, da starke Personlich-
keiten ihre Meinung vertreten und durchsetzen wollen. Oft wird sich nicht vom eigenen Stand-
punkt wegbewegt. Es baut sich langsam aber sicher eine (unsichtbare) Barriere zwischen den
Gesprachspartnern auf. Die Menschen verschliel3en sich gegenltber den Sachargumenten.

Diese gedankliche Schranke gilt es zu durchbrechen. Ein schwieriges Unterfangen, bei dem das
richtige Timing, eine Portion Taktgefuhl und eine passende Story Abhilfe leisten kénnen. J.K.
Rowling weil3: "There's always room for a story that can transport people to another place.”

Storytelling-Beispiel fiir eine Konfliktlosung

Investoren sitzen um einen Tisch und beraten Uber den Kauf von Kryptowahrung. Die Kurse stei-
gen taglich in hohen Prozentraten und viele Experten raten zum Kauf. Der Grof3teil der Gruppe will
unbedingt investieren, um die steigenden Kurse und die damit einhergehenden Gewinne mitzu-
nehmen. Ein Investor ist der Meinung, dass dies keine gute Idee ist, denn es kann schnell zu einer
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Fehlinvestition im "Goldrausch” fihren. Da die Ubrigen
Investoren ihn bedrangen, mochte er seine Position be-
starken und fragt:

"Wussten Sie, dass es einen Wirtschaftszeitraum in den
Niederlanden gab, in dem eine einzelne Tulpenzwiebel
um ein Vielfaches teurer war als Gold?"

Nun beginnt der Investor eine Geschichte zu erzahlen:

"Es klingt wie ein Hollywood-Film, dass eine einfache
Tulpenzwiebel ein niederlandisches Spekulationsobjekt
war und das Vielfache, in Einzelfallen das bis zu 200-
fache, von Gold wert war. Eine solche Spekulationsblase wird als Tulpenmanie, Tulpenfieber
oder Tulpenprinzip bezeichnet.

Bild 1: Festgefahrene Investorensitzungen
konnen Sie mit einer passenden Story beleben

Die Geschichte hinter diesem Prinzip beginnt im 17. Jahrhundert in den Niederlanden. Die Wirtschaft
florierte, insbesondere aufgrund der Uberseekolonien. Um 1630 entwickelte sich die aus dem os-
manischen Reich stammende Tulpenzwiebel in den oberen Schichten zum Liebhaber- und Vorzei-
geobjekt in den Garten. Kurze Zeit spater wurden diese ebenfalls beim Handel eingesetzt und in
Wirtshédusern fanden erste Auktionen statt. Durch die Hoffnung auf schnelle Wertsteigerung war die
Nachfrage sehr hoch und damit stieg gleichfalls der Einkaufspreis. Manche Tulpenzwiebeln wechsel-
ten den Besitzer mehrmals téglich zu einem jeweils héheren Preis, sie waren ein knappes Gut.

Der Handel mit der Tulpenzwiebel war langst kein Privileg der oberen Schichten, sondern die gesam-
ten Niederlande nahmen teil. Optionsscheine flir Menschen, die das Geld nicht hatten, wurden ver-
kauft. Zudem konnten auch Anteile an einer Tulpenzwiebel erworben werden. Die Tulpenmanie ging
so weit, dass sogar auf noch nicht aus dem Boden gewachsene Tulpenzwiebeln spekuliert wurde. Je
nach Tulpensorte erreichten die Knollen einen Preis von bis zu 1000 Gulden. Ein Durchschnittsein-
kommen im Monat betrug zu dieser Zeit etwa 150 Gulden. Wenige Jahre spater erreichten die Preise
ein Maximum, bei dem niemand mehr kaufen wollte. Der Preis fiel schlagartig um die 95% und die
meisten verkauften ihr Spekulationsobjekt. Anteils- und Besitzscheine wurden nahezu wertlos."

Dies ist eine einpragsame Geschichte und sie greift keinen Gesprachspartner direkt an. Die aktu-
elle Situation, in der sich alle befinden, wird schlicht mit einer Situation in einem anderen Rah-
men verglichen. Es ist tief im Menschen verankert, aus Fehlern anderer zu lernen. Diese Ge-
schichte regt dazu an, sich im Beispielfall den Kauf von Kryptowahrung gut zu tberlegen. Auch
bei anderen, womdglich vorschnellen, Entscheidungen oder Investitionen bremst die Geschichte
den Ubereifer ein und regt an, sich in Ruhe noch einmal Gedanken zu machen. Im Anhang die-
ses Artikels finden Sie zur Konfliktvermeidung eine weitere Geschichte: das Flunf-Affen-Prinzip.

Neben der Konfliktvermeidung eignet sich Storytelling gut fur das Wissensmanagement.
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Nachhaltige Wissensvermittlung im Projekt

Laut Definition handelt es sich bei Wissen um "die Gesamtheit der Kenntnisse und Fahigkeiten, die
Individuen zur Losung von Problemen einsetzen. Wissen stutzt sich auf Daten und Informationen, ist
im Gegensatz zu diesen jedoch immer an Personen gebunden." (Probst, Raub, Romhardt, 2012).

Dabei ist zwingend zwischen implizitem und explizitem Wissen zu unterscheiden. Implizites Wissen
ist personengebunden und basiert u.a. auf Erfahrungen und Erkenntnissen aus dem beruflichen oder
privaten Alltag. Es macht bis zu 90% des Gesamtwissens einer Organisation aus (Wah, 1999). Das
explizite Wissen hingegeben ist Wissen, welches nicht personengebunden ist, sondern vielmehr in
Form von Dokumenten, Datenbanken, Prozessbeschreibungen oder &hnlichem vorliegt.

Storytelling soll implizites Wissen erzeugen. Die Geschichte muss die Zuhorer durch die gezielt
Ubertragenen Emotionen in die Erzéhlsituation versetzen. Dann verbinden sie ihre gemachten
Erfahrungen mit den erzahlten Inhalten. Die Grundlage fiur einen Lerneffekt ist damit gelegt.
Fur dieses Phanomen sind mitunter die sog. "Spiegelneuronen" verantwortlich, diese lassen
uns z.B. mit dem Helden einer Geschichte mitfihlen, auch wenn wir nicht selbst betroffen sind.

Storytelling-Beispiel fiir die Wissensvermittlung

Ein Projektleiter méchte sein Team darauf aufmerksam machen, dass es

einen Unterschied gibt zwischen "echtem" Wissen um eine Sache und "un- a
echtem” Wissen. Er fragt sein Team deshalb: "Wusstet Ihr schon, dass der

Chauffeur von Max Planck ein ebenbirtiges Physiker-Talent war?" [ ‘l

Er fahrt fort: "Max Planck, ein deutscher Wissenschaftler auf dem

Gebiet der theoretischen Physik, erhielt 1919 einen Nobelpreis fur '

Forschungsergebnisse im Bereich der Quantenphysik. Er wurde auf

Fachkongresse und weitere offentliche Veranstaltungen als Sonder-

gast eingeladen, um seine Ergebnisse zu prasentieren. Im Anschluss

fand eine Diskussion mit der Zuhdrerschaft statt. Max Planck reiste l
durch das Land, um an verschiedenen Orten die Ergebnisse zu présen-

tieren, wobei die Inhalte und die Vorgehensweise sich immer glichen.  Bild 2: Max Planck und sein
Chauffeur tauschten bei ei-

Max Plancks privater Chauffeur war ebenfalls Teilnehmer dieser Ver- €™M Vortrag die Rollen

anstaltungen. Nach vielen Vortragen schlug er vor, den Vortrag in der Stadt Minchen zu Uber-
nehmen und als Max Planck aufzutreten. Dieser stimmte zu. Am Tag des Vortrags in Minchen
sal3 der echte Max Planck im Publikum. Der Vortrag begann und der Chauffeur préasentierte die
Ergebnisse, wie Max Planck es viele Male zuvor getan hatte. Es lief rund und keinem fiel der
ironische Schwindel auf. AnschlieRend begann die Fragerunde, bei der eine Fachfrage zu einem
bestimmten prasentierten Inhalt gestellt wurde. Der Chauffeur nahm die Frage lachelnd entge-
gen und antwortete: "Diese Frage ist so einfach, die kann mein Chauffeur beantworten!" und
verwies damit auf den echten Max Planck im Publikum."
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AnschlieBend fasst der Projektleiter zusammen: “Es gibt zwei Kategorien von Wissen. Erstens
jenes, was auf dem Hoérensagen beruht und zweitens das, was auf gemachten Erfahrungen
und Erkenntnissen beruht. Deshalb solltet Ihr vorsichtig im Umgang mit Wissen sein.”

Es gibt eine Vielzahl an Geschichten, um Wissen zu vermitteln. Eine weitere ausgewéhlte Ge-
schichte, das Amazon—Prinzip, finden Sie im Anhang dieses Artikels.

Storytelling im beruflichen und privaten Alltag

In den Beispielen ist eine klare und einfach anzuwendende Struktur erkennbar. Diese unterteilt
sich in die drei Abschnitte aus Bild 3.

(1) Defintion der Zielsetzung

(2) Aufmerksamkeit durch einen Teaser

(3) Zielgruppengerechte Story

Bild 3: Die drei Schritte fur gelungenes Storytelling

1. Zielgruppe definieren

Im ersten Schritt sollten Sie sich Uber die Zielsetzung der Geschichte klar werden. Hierbei
steht der Zweck, also der Sinn einer Handlung oder MalRnahme, im Vordergrund. Stellen Sie
sich die Frage: Was will ich mit der Geschichte erreichen?

Die Antwort kann vielfaltig sein: Aufwecken, Wissen, Traditionen oder Werte vermitteln, Erin-
nern, Appellieren, Kontraste darstellen, Konflikte vermeiden oder mindern, interessante Daten
vermitteln oder viele Zuhorer erreichen. Sie kbnnen auch mehrere Zwecke parallel forcieren.
Ihr Storytelling sollte dabei auf bestimmten Basisprinzipen basieren. Denn fur authentisches
und qualitativ hochwertiges Storytelling ist es essentiell, dass die zugrunde liegenden Fakten
und Daten glltig sind und nicht frei erfunden, um auf dieser Basis die gewlinschte Aufmerk-
samkeit zu erhalten. Es gibt hier keinen Spielraum fir Fakten- bzw. Datenmanipulation.

Zusétzlich sollten Sie Ihre Zielgruppe kennen. Dann kdnnen Sie die Geschichte auf deren Er-
fahrungsschatz und Sprache abzustimmen, damit sie maximal effektiv ist. Achten Sie dabei
auf Qualitat statt Quantitat. Eine Story kann auch wenige Satze umfassen, wenn dies ausrei-
chend fur die Zweckvermittlung ist.

2. Aufmerksamkeit gewinnen mit einem Teaser

AnschlieBend gewinnen Sie durch einen Teaser die gewlnschte Aufmerksamkeit und wecken
Interesse. Der Fokus liegt damit auf IThnen und dem, was Sie im Folgenden sagen. Der Teaser
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dient dazu, Aufmerksamkeit zu gewinnen und sie fur die nachfolgenden Worte zu behalten. Sie
motivieren zum Zuhdren. Im besten Fall spricht Ihr Teaser Emotionen wie Angst, Neugierde,
Unwissenheit, Leid, Freude oder Liebe an. Das Wecken einer Emotion oder Geflhlsregung ist
von tragender Bedeutung, anderenfalls sind Ihre Zuh6rer meist wenig interessiert, lhrer Ge-
schichte zu folgen. Machen Sie neugierig auf die Aufldsung des Teasers, sprechen Sie die an-
wesenden Personen gerne mit einer offenen Frage an.

Achten Sie darauf, dass Sie die (woméglich verbalisierten) Versprechungen wirklich einhalten.
Sonst leidet Ihre Glaubwurdigkeit. Drei Beispiele fur gute Teaser sind:

Fur das Amazon—Prinzip: "Kennen Sie den Zusammenhang zwischen der wichtigsten Person
aus Sicht von Amazon und einem leeren Meeting-Stuhl?"

Fur das Funf-Affen-Prinzip: "Wussten Sie, dass eine Bananenstaude und funf Affen unsere
Einstellung zu Traditionen erklaren kdnnen?"

Fur das Bananen—Prinzip: "Kennen Sie den Zusammenhang zwischen einer unreifen Banane
und der Markteinfihrungsstrategie mancher Unternehmen?"

Wie aus dieser Struktur ersichtlich, sollten Sie sich im ersten Schritt Gber die Zielsetzung lhrer
Story klar werden. Z.B.: "lIch moéchte die Meeting-Kultur von Amazon loben, da der Konzern die
Kundenzentrierung auf eine besondere Art und Weise lebt". Unabhéngig davon, ob es eine Le-
gende ist oder nicht, transportiert es eine wichtige Information: Der Kunde steht im Mittelpunkt.

Holen Sie den Zuhorer in seiner Welt ab, ob fachlich oder sozial. Jeder hat einen Terminus und Inte-
ressen, die Sie als Vorlage verwenden kénnen. Dabei ist es legitim, auf kuriose Zusammenhange,
Unwissenheit, Phanomene, Ubertreibungen, Lustiges, Ernstes oder anderes zuriickzugreifen. Sie
sind frei, solange es im Zusammenhang mit der nachfolgenden Geschichte steht und am Ende keine
unerfillten Erwartungen zurtcklasst. Schon Ludwig van Beethoven sagte: "Der Mensch besitzt
nichts Wertvolleres als seine Zeit". Sie sollten die Zeit lhrer Zuhorer deshalb wertschatzen.

3. Story zielgruppengerecht erzahlen

AnschlieBend kommt die zielgruppengerechte Story bzw. eine auf den Zuhdorer abge-
stimmte Story. Sie enthalt eine klar erkennbare und bestenfalls emotionsbeladene Kernbot-
schaft/-information und soll direkt das "Kopfkino™ des Zuhorers aktivieren. Sie erzeugen Bilder
und der Mensch fuhlt basierend auf den eigenen gemachten Erfahrungen mit.

In der Literatur gibt eine Vielzahl an guten Strukturen zum Aufbau lhrer Geschichte. Aus mei-
ner Sicht gibt es Grundelemente, die eine gute Geschichte haben sollte:

e Eine emotionsbeladene und Interesseweckende Einfuhrung (der "Teaser")
e Eine fur den Zuhotrer wohlgefallige und fassbare Hauptfigur (kann auch eine Gruppe sein)

e Eine Konflikt- bzw. Problemsituation, vor die die Hauptfigur gestellt wird
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e Die Konflikt- bzw. Problemlésung durch die Hauptfigur und die damit verbundene Pointe
durch die Aufldsung der Situation

Im Anschluss an die Auflésung wird dem Zuhorer der Zweck der Geschichte deutlich, z.B. der
Appell oder die Wissensvermittlung. Falls nétig, konnen Sie im Anschluss an die Geschichte ei-
nen Vergleich zur aktuellen Situation und der Geschichte ziehen. Damit einhergehend kénnen
Sie ebenfalls einen Appell aussprechen.

Quellen fiir gute Geschichten

Wie kommen Sie an eine passende Story? In folgenden Quellen werden Sie fundig:

e Blogs, Konferenzen und Vortrage geubter Speaker

e Zeitschriften, Serien, Filme, Blucher und dergleichen

e Diverse Fachartikel zum Thema, z.B. "Storytelling als Fuhrungsinstrument fur New Work"
e lhre eigenen Erfahrungen oder die Erzdhlungen und Geschichten anderer Menschen

e In meinem Buch "Sympathische Wissensvermittlung durch Storytelling", das 40 Stories zu
unterschiedlichsten Themen beinhaltet.

Wenden Sie Storytelling einfach an und haben Sie SpalR damit! Die Konfliktvermeidung und die
Wissensvermittlung sind nur zwei der vielen Anwendungsgebiete des Storytellings.

Literaturhinweise

e Die Beispielgeschichten stammen aus Hohmann, Paul: "Sympathische Wissensvermittlung
durch Storytelling™, Independently published, 2019

e Probst, Gilbert; Raub, Steffen; Romhardt, Kai: Wissen managen, Springer Gabler Verlag, 7.
Auflage, 2012

e Wah, L.: Can knowledge be measured? In: Management Review, Vol. 88, Mai, 1999

Hat Ihnen dieser Artikel gefallen?

Bewerten und kommentieren Sie den Artikel auf projektmagazin.de!
@ zum Artikel
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